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Resumen
En este artículo se estudia de qué manera los kidfluencers (influencers menores de 15 años)
construyen contenido en YouTube e Instagram y cómo integran el branded content para marcas.
Para ello, se toman como referencia los doce perfiles de kidfluencers en español activos y con
un mayor número de seguidores y se analiza cómo incorporan la presencia de marca en los
formatos audiovisuales que crean, qué información proporcionan y cómo a través del storytelling
y la creatividad conectan con su audiencia. Además de contenido autopromocional, las marcas
llegan a tener un importante protagonismo, especialmente aquellas presentadas a través de los
juegos. Si bien se detecta la guionización para hacerlo más atractivo, las marcas conviven con una
alta presencia de errores lingüísticos, opiniones y comentarios que evidencian cómo los videos
son creados por menores a pesar de que se incorpore la postproducción. Es destacable que en
ambas redes sociales se evita señalizar el contenido comercial, tanto en el video como en el título
del mismo.
Palabras clave: niños influyentes; YouTube; Instagram; creación de contenido; Branded Content;
storytelling
Abstract
This article studies how kidfluencers (influencers under 15 years of age) create content in YouTube
and Instagram and how they integrate branded content for brands. Twelve active profiles of
kidfluencers in Spanish with a greater number of followers have been studied in order to know how
they incorporate the brand presence in the audiovisual formats, what information they provide and
how through storytelling and creativity they connect with their audience.
In addition to self-promotional content, brands have an important role, especially those
presented through games. Although the script is detected to make it more attractive, the
brands coexist with a high presence of linguistic errors, opinions and comments that show
how the videos are created by kids although there is post-production. It’s remarkable that
in both social networks it is avoided to signal commercial content, both in the video and
in its title.
Keywords: kidfluencers; YouTube; Instagram; branded content; content creation; storytelling
Resumo
Este artigo estuda como os kidfluencers (influenciadores com menos de 15 anos) criam conteúdo
no YouTube e no Instagram e como integram o conteúdo para marcas. Para isso, são tomados
como referência os doze perfis de kidfluencers ativos na Espanha com maior número de seguidores
e analisa-se como incorporam a presença da marca nos formatos audiovisuais que criam, que
informações disponibilizam e de que forma, através do conteúdo e da criatividade, eles se
conectam com seu público. Além do conteúdo autopromocional, as marcas passam a ter um papel
importante, principalmente aqueles apresentados por meio de games. Embora se detecte que o
roteiro audiovisual o torna mais atraente, as marcas convivem com uma alta presença de erros
linguísticos, opiniões e comentários que mostram como os vídeos são criados por menores apesar
da incorporação da pós-produção. Vale ressaltar que em ambas as redes sociais evita-se sinalizar
conteúdo comercial, tanto no vídeo quanto no título.
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1. Introducción
1.1 El branded content y los nuevos formatos publicitarios
En la actualidad, el consumidor es el eje central o fuerza motriz de las estrategias de
marketing y de la publicidad digital. Es una figura empoderada cuyo engagement es clave
para el éxito de las marcas, entendiendo éste como una implicación (Videla y Piñeiro, 2013)
y, más en concreto, como una “implicación emocional que muestran los seguidores de una
empresa en las redes sociales” (Ballesteros, 2019, p. 221), un “compromiso del usuario hacia
los contenidos publicados” (López-Navarrete, Cabrera-Méndez, Díez-Somavilla y Calduch-
Losa 2021, p. 144). Se trata de establecer relaciones, de compartir y ofrecer experiencias
(Del Pino, Castelló y Ramos-Soler, 2013, p. 20).
Todo ello deriva de los nuevos hábitos de consumo mediático surgido con el desarrollo de
las redes sociales, donde se deja a un lado la unidireccionalidad del paradigma de Laswell
para dar espacio de intervención a los propios usuarios, quienes desean formar parte y
participar en la formación de opiniones (Roca, 2014).
En este contexto, la construcción de branded content o contenido de marca se ha tenido
que adaptar al rol activo del consumidor en la publicidad, creando mensajes orientados
hacia la participación y la creación de conversación. Los usuarios “quieren marcas capaces
de contar su propia historia y cumplir su propuesta de valor” (Del Pino y Castelló, 2015,
p. 124), alejándose de los medios y mensajes más tradicionales (Burgess y Green, 2009).
Surgen así nuevos formatos que permiten a las marcas transmitir sus mensajes a la vez
que crean una relación más estrecha, leal y duradera con los usuarios (Castelló-Martínez,
2014). Se trata de contenido de valor que va más allá de conseguir una venta, ya que
los consumidores buscan algo más: que sus críticas y recomendaciones sean escuchadas,
satisfaciendo su necesidad de comunicación con las marcas (Matosas-López, 2020).
Pero no solo las marcas crean contenidos para los usuarios, sino que el propio usuario
puede crearlo, actuando como líder de opinión. Este influencer tiene capacidad de influir en
el comportamiento de otras personas (Gómez Nieto, 2018), proyectando su personalidad y
marca personal en sus mensajes (Fernández, Hernandez-Santaolla y Sanz, 2018). Además,
nuevas plataformas como Twitch le permiten hacerlo in streaming, combinando el video en
directo con un chat abierto que fomenta la interacción (Gutiérrez y Cuartero, 2020).
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Al entrar en juego este influencer prescriptor (Ramos-Serrano, Herrero-Diz, 2016) capaz
de multiplicar el alcance de las publicaciones (Castelló-Martínez, 2016, p. 51), las marcas
han visto como crear contenido para sus canales propios es insuficiente.
Los influencers han abierto un nuevo camino como creadores de branded content o,
siendo más exactos, como expertos del branded entertainment, siendo este “la forma en la
que se adopta el branded content cuando su contenido es entretenimiento, sea cual sea
su forma, y puede difundirse a través de múltiples canales y plataformas” (De Aguilera-
Moyano, Baños-González y Ramírez-Perdiguero, 2015). Hay autores que definen el propio
branded content como “una fusión de la publicidad y el entretenimiento” (Horrigan, 2009,
p. 51) estando más difusa la distinción de ambos conceptos.
Además, hay que tener en cuenta que los influencers, seguidos y observados por miles
de personas en el mundo, divierten, entretienen, opinan y comentan, pero sus seguidores
poco saben del funcionamiento del negocio en sí (The New York Times Editorial Staff, 2020).
1.2 El branded content integrado en el storytelling de los kidfluencers
En este sentido, destaca la figura de los kidfluencers (influencers menores de 15
años) capaces de crear contenidos para sus perfiles sociales de YouTube e Instagram,
manteniéndose fieles a la imagen de marca que han creado (Feijoo y Fernandez-Gómez,
2021). Precisamente, YouTube es la red social preferida para estos kidfluencers, por
encima de otras plataformas como Netflix o los canales de televisión (Ofcom, 2020; AIMC,
2018). Ante esta realidad, se ha desarrollado una aplicación para la audiencia infantil,
YouTubeKids, con una serie de restricciones legales que protegen al menor y que alcanza
una audiencia de 35 millones de visualizaciones/ semana en 80 países (YouTube, 2000).
Además, su audiencia se ha incrementado ya que, con motivo de la pandemia del Covid-19,
la actividad online de los niños aumentó un 180% durante las primeras semanas de marzo
de 2020 (Qustodio, 2020; MarketingDirecto, 2020).
Como nativos digitales, ver videos es una de sus principales aficiones y ser youtuber,
una de sus preferencias profesionales (Castelló-Martínez y Tur-Viñes, 2020; AIMC, 2018),
pudiendo aumentar el número de éstos a futuro Bermúdez, 2020), ya que forman parte de
la cultura juvenil de los niños y preadolescentes (Aran-Ramspott, Fedele y Tarragó, 2018).
Deben su éxito a que crean contenido experiencial, emocional, didáctico y participativo
a través de una perspectiva infantil. Representan el lenguaje, situaciones cotidianas o
historias con las que otros menores se identifican y las distribuyen por sus perfiles
en distintas plataformas para multiplicar impactos y generar tráfico hacia sus canales
(Chamizo-Sánchez y Fernández-Torres, 2020). Además, sin un plan de comunicación y sin
inversión publicitaria para promocionarse, pueden llevar su propia marca a las primeras
posiciones (Hidalgo-Marí y Segarra-Saavedra, 2017).
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Cuanto mayor sea el número de seguidores, likes y comentarios en cada publicación,
mayor será el grado de fidelización, convirtiendo la cuenta en un éxito (Feijóo y Fernández-
Gómez, 2021). Un perfil llamativo que se va profesionalizando según aumenta el número
de seguidores, puede captar el interés de las marcas (Turiel y Bonaga, 2016) para que
promocionen sus productos y, través del storytelling, conecten con los consumidores (Costa
Sánchez, 2014) y puedan influir en los procesos de compra (Sánchez-Labella, 2020).
Al tratarse de perfiles infantiles, ese storytelling también se gamifica, integrando en sus
videos productos que habitualmente no estarían en el juego (Van Berlo, Van Reijmersdal y
Eisend, 2021). Destaca así el toy influencer y sus unboxing: de manera natural, los menores
abren cajas de juguetes para, posteriormente, mostrarlos, opinar y destacar sus virtudes,
pudiendo influir en otros menores (Scirri, 2021).
Los espectadores perciben la publicidad, pero no la consideran invasiva ya que ellos
mismos están buscando la información (Sabate, Berbegal-Mirabent, Cañabate, y Lebherz,
2014), les divierte e, incluso, valoran la creatividad y la forma de expresar el contenido
(Jorge, Marôpo y Nunes, 2018).
1.3 El papel de las familias de los kidfluencers
A este respecto no existe demasiada literatura científica. Se destaca el estudio de
Fernández y Chamizo (2019) donde se detecta la relevancia que puede alcanzar la familia
en estos canales infantiles, especialmente los padres, quienes pueden ser protagonistas
de contenido concreto.
En el informe sobre el negocio de los niños youtubers elaborado por Martínez Pastor,
Vizcaíno-Laorga, Nicolás Ojeda, Serrano Maíllo y García Maroto (2018), se detecta como
significativo que, dependiendo de las relaciones familiares de cada cultura, destacan una
serie de figuras: en España los padres; en Reino Unido los hermanos y en Estados Unidos
personas ajenas al entorno familiar.
La mayoría de las investigaciones están centradas en los límites legales y la
sobreexposición mediática de los menores. Como ejemplo se puede citar la investigación
de López-Villafranca y Olmedo-Salar (2019, p.10), quiénes perciben que los progenitores
no parecen ser conscientes de los riesgos de la exposición del ámbito privado, o el estudio
de Florit Fernández (2021), centrado en las implicaciones legales vinculadas al desarrollo
de una actividad profesional o económica por parte de menores.
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2. Material y métodos
2.1 Objetivo general y objetivos específicos
El objetivo general de esta investigación es abordar la creación de contenidos de
formatos audiovisuales por parte los kidfluencers, tanto en YouTube como en Instagram.
Por un lado, ver videos es una de las principales actividades realizadas por niños
(Aznar-Díaz et al., 2019). Por otro, las marcas necesitan un nuevo modo de comunicarse
con sus públicos y, ante el auge de los kidfluencers, los más pequeños son los nuevos
creadores de contenidos para juguetes, videojuegos o moda entre otros, siendo Instagram
y YouTube las redes más utilizadas (Núñez-Cansado, López-López y Somarriba-Arechavala,
2021). Asimismo, aunque la literatura previa se ha centrado en YouTube (Tur-Viñes et
al., 2019; Martínez-Pastor, Núñez y Cherigny, 2021), el seguimiento de los influencers es
multiplataforma, de modo que los niños siguen a sus youtubers favoritos en primer lugar
en Instagram, seguido de Snapchat y TikTok (Tolbert y Drogos, 2019).
De modo que los objetivos específicos de este estudio son:
• Analizar los formatos que aparecen en estos canales y ver si existen diferencias
con Instagram. Se abordan tanto los elementos de producción como el grado de
profesionalización de los videos.
Estudios precedentes han identificado para YouTube los retos, los tutoriales o la
narración de historias como formatos predominantes (Aznar-Díaz et al., 2019), así
como los videos testimoniales o vlogging (Tur-Viñes et al., 2019), pero se desconocen
los formatos empleados en Instagram.
• Abordar la presencia de los padres de los menores en la creación de contenidos,
tanto en YouTube como en Instagram.
Se persigue conocer el nivel de aparición de los padres en el contenido al asumir que
el ser un influencer es una actividad que pueden ejercer gracias al rol activo que éstos
asumen, como señalan Tur-Viñes et al. (2019) al referirse a youtubers.
• Determinar qué tipos de formatos son los más empleados en la construcción de
contenidos para una marca.
El unboxing es un formato destacado en estudios previos en YouTube (Aznar-Díaz
et al., 2019; Tur-Viñez, et al. 2019). Se pretende determinar qué otros formatos
comerciales están presentes y su grado de identificación, teniendo en cuenta la falta
de señalización de promociones por parte de los youtubers (Núñez-Cansado, López-
López y Somarriba-Arechavala, 2021).
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2.2 Material y metodología
Para dar respuesta a estas preguntas se han estudiado doce perfiles de kidfluencers en
español activos tanto en YouTube como Instagram y con un mayor número de seguidores
a nivel nacional e internacional (Social Blade, 2020; Alonso, 2020).
Se analizaron: (1) Las Ratitas; (2) MikelTube; (3) La Diversión de Martina; (4) The Crazy
Haacks; (5) Alexity; (6) Los Juguetes de Arantxa; (7) Karina&Marina; (8) TeamNico; (9)
Jugando con Aby; (10) Las Aventuras de Dani y Evan; (11) Pino y (12) Neno&Family. En total,
154 videos en YouTube y en Instagram (véase tabla 2).
Con el material recolectado realizó un análisis de contenido en el que se priorizó
la interpretación sobre la cuantificación (Andreu, 2002). Partiendo de este enfoque, se
elaboró una ficha de análisis (adaptada de Smith et al., 2012; Ramos-Serrano y Herrero-Diz,
2016; Tur-Viñes et al., 2018; Feijoo y Pavez, 2019; Feijoo y García, 2020; Feijoo y Fernández-
Gómez, 2021) con la que se buscó describir qué tipo formatos emplea este perfil de
influencers, especialmente cuando crean contenido para las marcas, así como el nivel de
implicación y posicionamiento de los padres con este rol de sus hijos. Las variables de
estudio que se tuvieron en cuenta para analizar cada perfil se encuentran recogidas en la
Tabla 1.
El periodo de análisis comprende del 14 de marzo al 26 de abril de 2020, etapa marcada
por el aumento del visionado de YouTube y por el primer confinamiento en España con
motivo del Covid-19 (Qustodio, 2020; MarketingDirecto, 2020).
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Tabla 1.  Tabla de análisis de contenido.
Fuente: elaboración propia a partir de Smith et al., (2012); Ramos-Serrano y Herrero-Diz, (2016); Tur-
Viñes et al., (2018); Feijoo y Pavez, (2019); Feijoo y García, (2020); Feijoo y Fernández-Gómez, (2021).
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Tabla 1.  Tabla de análisis de contenido.
Fuente: elaboración propia a partir de Smith et al., (2012); Ramos-Serrano y Herrero-Diz, (2016); Tur-
Viñes et al., (2018); Feijoo y Pavez, (2019); Feijoo y García, (2020); Feijoo y Fernández-Gómez, (2021).
3. Resultados
3.1 Tipos de formatos empleados en YouTube e Instagram
En la tabla 2 se observa cómo, en líneas generales, se identifica la creación de contenido
para Youtube e Instagram por parte de los kidfluencers a través de cinco formatos
principales: historias guionizadas (36), retos (35), juegos (27); vlog (23) y “otros” (33),
donde se enmarcan principalmente vídeos con diferentes contenidos como bailes (muy
vinculados a Tik Tok), room tours en los que los influencers muestran sus habitaciones o
contenidos publicitarios como los unboxing.
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Existen diferencias de formatos en cuanto a redes sociales. Mientras en YouTube el
formato más empleado es el reto (26), seguido de la historia guionizada (25), el juego (22),
el vlog (19) y otros (17); en Instagram predominan otros (16) -que como se ha mencionado
son en su mayoría formatos musicales en esta red social-, la historia guionizada (11), retos
(9), juegos (5) y vlog (4). De modo que en Instagram se marca la diferencia a la hora de crear
contenido para este canal, con una temática diferente a la plataforma de videos.
El comentario o reflexión (4 videos), así como el tutorial (9 videos) han tenido una menor
presencia en las dos redes sociales en el periodo analizado. Por tanto, en este apartado se
profundiza en los formatos empleados en los cinco formatos mayoritarios.
Además de diferencias por redes sociales, el formato está condicionado por el perfil
del canal como el de Pino, donde destacan los retos; Las Aventuras de Dani y Evan basado
principalmente en juegos o Karina y Marina con la historia guionizada. Asimismo, algunos
canales activos en Instagram reducen su contenido a imágenes en esta red social, con
ausencia de videos en las cuentas de Las Ratitas o Los juguetes de Arantxa, entre otros.
Tabla 2.  Formatos audiovisuales en YouTube (YT) e Instagram (IG)
Fuente: elaboración propia
En líneas generales la estrategia de creación de contenido cuenta con una alta presencia
de errores lingüísticos (73 videos frente a los 81 que no los tienen), con una calidad amateur
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(125) pero apostando por la posproducción (128 videos). Así se aprecia que son contenidos
creados por menores, aunque posteriormente se incorporen ciertos efectos.
Los errores formales de tipo lingüístico son más habituales en YouTube. Encontramos
así títulos en mayúscula que no se tildan como “EL ULTIMO EN DEJAR DE JUGAR A FUTBOL
GANA” (Team Nico, 29 de marzo de 2021) o “DESAFIO HOT WHEELS saltos de DINOSAURIOS
Dani y Evan CHALLENGE” (Las Aventuras de Dani y Evan, 28 de marzo de 2021).
Respecto al tipo de contenido generado por formato, en el caso de las historias
guionizadas sobresalen aquellas en las que interpretan capítulos de sus propias series,
libros o videojuegos. Este es el caso de canales como Los juguetes de Arantxa con “Las
historias de mi cole” o Karina y Marina y su serie “Fantasmas en mi nueva casa”. The Crazy
Haacks o Las Aventuras de Dani y Evan emplearon este formato vinculado a la temática de
sus libros (un crucero o dinosaurios) y Mikel Tube de su videojuego.
Imagen 1.  Ejemplo de historia guionizada.
Fuente: Los juguetes de Arantxa Recuperado de https://cutt.ly/Nn96Vut
De este modo, se contribuye también a la serialidad con diferentes entregas consecutivas
de capítulos, así como a la construcción de un universo transmedia con una historia que
se expande por las distintas plataformas.
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Si prestamos atención a la segunda estrategia predominante de creación de contenidos,
los retos son diversos, como quién aguanta más tiempo haciendo alguna actividad
(jugando al futbol, en el jardín, en hablar, etc.). Además, se realizan para marcas como Nike,
Hot Wheels o Fortnite. En la tabla 2 se aprecia como, además, es un formato muy vinculado
a YouTube.
Entre los ejemplos de retos propuestos por o para marcas, tienden a ser más frecuentes
en los de canales de youtubers masculinos como Pino o Las Aventuras de Dani y Evan y Mikel
Tube -este último en Instagram-.
Se observa además la vocación de continuidad o frecuencia, pues el reto de Nike presente
especialmente en el perfil de Mikel Tube en Instagram se mantuvo durante varias semanas
con el objetivo de motivar la práctica deportiva en casa durante el confinamiento con
motivo de la COVID-19.
Imagen 2.  Ejemplo de Nike a lo largo de varias semanas en Mikel Tube
Fuente: Instagram de Mikel Tube. Recuperado de https://cutt.ly/dn3qRXd
Como se ha mencionado, el contenido de los videos clasificados como “otros” ha sido
variado, pero destaca el elemento musical en forma de baile, videoclip o lipdub (formato
vinculado a Tik Tok el que se sincronizan los labios, gestos y movimientos con una canción
popular). Asimismo, es un formato predominante en Instagram y un contenido vinculado
a canales femeninos como el de Alexity o Karina y Marina.
Se aprecia, por tanto, cómo los retos deportivos, de coches o videojuegos forman parte
de los formatos de los perfiles masculinos mientras los musicales están más presentes en
los femeninos.
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Imagen 3.  Ejemplo de reto de baile en La diversión de Martina
Fuente: Instagram de Martina Dant. Recuperado de: https://cutt.ly/hn3qOWC
En el caso de los juegos, todos los juguetes empleados en YouTube pertenecen a marcas
que se reconocen en el contenido del vídeo o se mencionan en el título (Fortnite, PinyPon,
Kinder Sopresa, Jurassica World Evolution, etc.), encajando con el target de los canales. Lo
mismo sucede en Instagram: solo uno de los cuatro publicados no alude a una marca.
Tal y como se desarrollará en la sección de contenido para marcas, el juego es uno de los
formatos con mayor presencia de marcas. Parece intuirse que la temática del contenido
está condicionada por la inserción de una o varias marcas de juguetes o videojuegos, entre
otros.
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Imagen 4.  Ejemplo de juego vinculado a una marca en Pino
Fuente: Canal de YouTube de Pino. Recuperado de https://cutt.ly/fn3qGJq
Finalmente, respecto al vlog, se crea un contenido en el que los influencers invitan a
sus seguidores a formar parte de su día a día de una forma más natural, con actividades
como hacer ejercicio, los deberes o cocinar. Por otro lado, teniendo en cuenta el período de
análisis, las publicaciones se vincularon además a rutinas de confinamiento. Otros casos
como el de Los Juguetes de Arantxa, compartieron videos de archivo como “VLOG de mis
VACACIONES # en Andorra (una SEMANA antes de LA CUARENTENA)” (20 de marzo de
2020).
3.2 Presencia de los padres de los menores
Como se incluyó en la tabla 2, predomina la no presencia de padres en los videos creados
por kidfluencers en sus redes sociales. Existe una excepción, y es cuando requieren de la
figura parental para la creación de contenidos y que, además, está marcada por el formato:
el de los retos y los vlogs. En el caso de YouTube, 20 de los 26 retos y 16 de los 19 vlogs
contaron con la participación del progenitor o progenitores.
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En el caso del vlog la presencia se produce de forma natural dentro del hogar, formando
parte de las actividades cotidianas. Si bien se observa como los más pequeños requieren de
sus padres para poder realizar los retos propuestos, ya sea un challengue de quién aguanta
más en el jardín o en el coche o quién aguanta más jugando. Además, estos retos suelen
acompañarse de una compensación económica para el ganador, y suelen ser cantidades
considerables como 1.000 o 2.000 €.
Asimismo, también existen diferencias por canales, pues en cuentas como Las Aventuras
de Dani y Evan la figura paterna siempre acompaña, en la de Team Nico están presentes
tanto la madre como el padre o en PINO y The Crazy Hacks es la materna, convirtiéndose así
en influencers junto a sus hijos y promocionando sus propias cuentas en redes sociales. Se
trata de tres canales en los que los padres marcan el guion de la historia a contar, el reto a
realizar o el juego y acompañan a sus hijos en esta tarea. Igualmente, parece más tendente
la presencia de los progenitores en retos y rutinas llevados a cabo por niños youtubers que
por las niñas.
Imagen 5.  Las Aventuras de Dani y Evan. Canal con presencia constante de la figura de padre
Fuente: Canal de YouTube de Las Aventuras de Dani y Evan. Recuperado de https://cutt.ly/Kn3qZ9T
Por último, el tipo de retos estuvo muy marcado por el período de estudio, siendo el
hogar el escenario más reseñable y como espacios exteriores, el jardín de las casas.
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Imagen 6.  Ejemplo de reto en el hogar en The Crazy Haacks
Fuente: Canal de YouTube de The Crazy Haacks. Recuperado de https://cutt.ly/On3q1k2
3.3 Contenidos para marcas
Del total de vídeos analizados, en el 50% (77 de 154) se diferencia centralidad de
las marcas con relación al contenido publicado. Es decir, se encuentran marcas con un
protagonismo especial, por ejemplo, un juego que gira alrededor de un determinado
producto como se ha mencionado previamente. Asimismo, en YouTube, se contabilizó un
promedio de cinco marcas por vídeo, mientras que en Instagram, dos por publicación.
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Gráfico 1.  Número de publicaciones con centralidad de marca por redes sociales y formatos audiovisuales
Fuente: elaboración propia
Como se puede ver en el gráfico 1, los influencers son originales al crear contenido para
la marca al ser el formato “otros” el que más se emplea para los videos que giran en
torno a una marca, frente a otro tipo de formatos ya consolidados y destacados en la
literatura previa. Aquí se pueden citar ejemplos como los room tours, los bailes (realizados
especialmente para la autopromoción) o formatos más comerciales como los unboxing.
Como ejemplo destacan los canales de Los Juguetes de Arantxa o Alexity, donde las dos
realizaron un unboxing de una marca de muñecas (Barbie Reveal). Sin embargo, Alexity
fue más allá guionizando cómo se convierte ella misma en una Barbie para realizar esta
promoción para la marca.
En el vídeo “#Alexity #Barbie #Mattel ME CONVIERTO EN UNA BARBIE – ALEXITY” (Alexity,
20 de marzo de 2020) explica las características de las nuevas muñecas de Mattel mientras
las saca de la caja y ella misma elige un modelo para vestirse del mismo modo. Y para ello
se va de compras.
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Imagen 7.  Unboxing de Alexity para Barbie Reveal
Fuente: Canal de YouTube de Alexity. Recuperado de https://cutt.ly/Tn3q4xL
En segundo lugar, se recurre al juego como una forma de mostrar juguetes, videojuegos
o marcas de las cuales los niños tienden a ser público objetivo. Como ya se ha destacado,
estos videos, aunque condicionados por la presencia de la marca, se muestran de una
forma más natural en la que los niños aparecen jugando. No obstante, se detecta la
guionización para hacerlo más atractivo, de hecho, son contenidos postproducidos como
en el caso de Las Aventuras de Dani y Evan que juegan a que son piratas para promocionar
La isla pirata del Capitán Caminan de PinyPon Action (imagen 3).
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Imagen 8.  Juego de piratas para PinyPon Action en Las Aventuras de Dani y Evan
Fuente: Canal de YouTube de Las Aventuras de Dani y Evan. Recuperado de https://cutt.ly/Wn3wqv9
Estos influencers también encuentran en los retos una vía atractiva para presentar marcas
a sus seguidores. Aunque ya se trata un formato consolidado en otras redes sociales como
TikTok, en las estudiadas también se encontraron ejemplos, especialmente en Instagram.
Es el caso de Nike, que colaboró con el canal de Mikel Tube, donde los hermanos se retaban
a realizar en un minuto ciertos ejercicios para fomentar la actividad física en casa durante
el confinamiento.
A la hora de presentar marcas de forma natural y espontánea surgen también otras
propuestas de formato interesantes como los roomtours, un formato habitual entre las
niñas influencers, en el que aprovechan para mostrar productos vinculados a la decoración
y al hogar, en este caso una marca de colchones, en principio alejada de los intereses de
un consumidor infantil.
Además de proporcionar información sobre el producto, se acompaña de un sentimiento
de marca en el que los influencers expresan su opinión de manera más emocional (gráfico
2). Esto es más notorio en YouTube, donde 45 de los 77 videos con centralidad de marca
refuerzan la intención persuasiva con este tipo de mensajes lanzados por el menor. En el
mismo ejemplo de Alexity para las Barbie Reveal, el sentimiento de marca se materializa
con expresiones como “molan un montonazo”, “me encanta el envoltorio”, “los looks son
muy chulos”, etc.
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Es importante destacar que, tanto en una red social como en la otra, no se señala esta
presencia intencionada de marcas, ni en el propio contenido publicado (sea vídeo, foto), ni
en la descripción ni en el título de la publicación.
Gráfico 2.  Número de publicaciones con contenidos para marcas: señalización e información
Fuente: Elaboración propia
Por último, entre los formatos clásicos presentes en los diferentes formatos
audiovisuales en redes sociales se encuentran tanto la promoción, la autopromoción, el
emplazamiento activo y el pasivo. De modo que la originalidad en cuanto a la creación de
contenido con formatos distintos a los ya categorizados y señalados en la literatura previa,
está determinada por la integración de la marca en el video del influencer, ya sea para jugar,
contar una historia, hacer un reto o mostrarnos su día a día entre otros. Los videojuegos
se integran de una forma más natural en canales como Pino o Team Nico, las muñecas
en Los juguetes de Arantxa, coches y dinosaurios en Las Aventuras de Dani y Evan o moda y
tecnología en el de The Crazy Haacks.
En todos los canales sobresale una alta presencia de la autopromoción del kidfluencer,
apreciándose un evidente empeño por promocionar sus propios perfiles en redes sociales
y los productos asociados a su imagen de marca personal: libros, camisetas, páginas web,
hasta videojuegos propios. Es una constante en todas sus publicaciones, bien de forma
explícita en sus vídeos mediante sobreimpresiones y/o comentarios del propio youtuber,
bien en el apartado de descripción de contenido.
Finalmente, esta investigación muestra que los menores están expuestos a gran
cantidad de marcas y bienes de variadas categorías y también de una amplia gama de
precios, desde productos alimenticios a dispositivos tecnológicos (consolas, smartphones
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y tablets de última generación, ordenadores o relojes inteligentes) que muestran el alto
nivel de vida de estos influencers. Muchos de estos productos se presentan en escena
mediante emplazamiento activo, no obstante, se distinguen perfectamente en pantalla
y los youtubers hacen un constante uso de ellos. Es más, en muchas ocasiones, el
uso de estos gadgets está implícito en la mayor parte de sus contenidos publicados,
especialmente aquellos relacionados con la exhibición de partidas de videojuegos (Fornite
y Animal Crossing) en los que las consolas (PlayStation y Nintendo Switch) son equipamiento
imprescindible.
4. Discusión y conclusiones
En primer lugar, el estudio muestra novedades en los resultados encontrados,
especialmente respecto a Instagram. Una red en la que están presente los youtubers, pero
en la que predominan otro tipo de contenidos. Así, los videos en la red social de fotos se
basan en crear formatos principalmente musicales como los que se suelen publicar en
otras redes sociales como Tik Tok.
Las historias guionizadas y los retos siguen formando parte de la creación de contenido
de los kidfluencers (Aznar-Díaz et al., 2019) pero con una la alta presencia de marcas.
Se convierten en branded content al servicio comercial en los que cada influencer genera
contenido promocional sin perder la esencia de sus propios canales como ya destacaban
Jorge, Marôpo y Nunes (2018). Es decir, se realiza un reto en aquel perfil que previamente
destaca por este tipo de videos para que la integración se haga de una forma más natural.
Del mismo modo, y sin ser objetivo de este trabajo, se aprecian diferencias en la creación
de contenidos en función de si la cuenta está protagonizada por un niño o por una niña,
lo que afecta a las marcas incorporadas y/o promocionadas. Así, mientras que las niñas
desarrollan contenido para insertar la presencia de muñecas u artículos del hogar como
colchones, los menores priman la prescripción de marcas deportivas o coches.
Por otro lado, la historia guionizada es otra de los formatos empleados en las dos
redes sociales y con las que los kidfluencers aprovechan para promocionar sus propios
productos. Alrededor de estos contenidos audiovisuales generados para sus canales
de YouTube, desarrollan una estrategia transmedia por múltiples plataformas y medios
(libros, videojuegos, productos de merchandising) lo que les permite crear y mantener
su marca y expandir su mensaje, aumentando el número de seguidores y consolidando
el fenómeno fan. Esta infraestructura empresarial es posible gracias al asesoramiento
y gestión de agencias de marketing especializadas (Aznar-Díaz et al., 2019; Feijoo y
Fernández-Gómez, 2021), pese a que los contenidos tengan una apariencia casera, familiar,
espontánea. Resulta curioso comprobar que, aunque existe guionización y postproducción
de los videos, especialmente en el caso de videos con presencia de marca, este tipo
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de producción convive con errores lingüísticos y ortográficos, lo que muestra una cierta
relajación en los aspectos formales de los contenidos.
Respecto al segundo objetivo, como destacaban Tur-Viñes et al. (2019) se asume que
esta tarea de creación de contenidos es realizada por los influencers con el respaldo de
sus padres. En esta investigación predominan aquellos contenidos con ausencia de los
progenitores, salvo en el caso del reto o el vlog para los que se requiere de su participación,
como los ejemplos citados sobre challengues que tienen como escenario principal el hogar.
Del mismo modo, existen estrategias diferentes por canales, destacando aquellos en los
que la figura del padre o la madre es una más y por ello, se convierten en youtubers o
instagramers a igual que sus hijos. Es más, en ocasiones tal es el éxito de los padres que
optan por abrir sus propios canales alimentando la estrategia transmedia ya comenzada
por sus hijos influencers.
Finalmente, la alta presencia de marcas y su falta de señalización explícita es una
constante que ya han destacado estudios previos (Núñez-Cansado, López-López y
Somarriba-Arechavala, 2021; Feijoo y Fernández-Gómez, 2021). El juego y el reto son los
dos formatos tradicionales más empleados para incorporar la presencia de marcas. Sin
embargo, aquí se aprecia de forma más clara la labor de influencers en la creación de
contenidos para marcas al apostar por nuevos formatos con las que generar branded
content. Se realizan distintos unboxing, roomtours o bailes como videos comerciales en los
que impera la centralidad de marca. En general, la creación de contenido, sea mediante un
formato u otro, se acompaña de información y sentimiento sobre la marca.
Así, aunque se intenta regular la inclusión de marcas externas en estos canales para que
sea correctamente identificada por las audiencias más jóvenes (Núñez-Cansado, López-
López y Somarriba-Arechavala, 2021), existe un alto grado de contenidos comerciales
de carácter autopromocional que también debería considerarse como emplazamiento
publicitario. De modo que futuras investigaciones deberían tener en cuenta este aspecto
dado el poder de prescripción de estos referentes de la cultura digital juvenil (Aran-
Ramspott, Fedele y Tarragó, 2018) en diferentes redes sociales.
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